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22) 聞き取 り,(柵ワコール広報室 国領正雄マネージャー,
総合事業企画部 長保幸専任課長,1997年2月26日｡











































































































































































































































































































































































































































































70 調査と研究 第17号 (1999.4)
第4図 ワコールのチャネル別ブランド･システム
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ネート･ブランド輝 凝腰は機能性を強調する単品中心ブランド< > ブランド別流通経路商品を価格によってbest,beter,moderate,po
pular,cheapの5つに分けた場合,輸入ブランドと｢studioV｣はbest,｢ワコー ル｣はbestからmoderate, ｢ウイング｣はmodrte,そして ｢プリリ｣はpopularを主に扱うこ
とで区分できる｡出所 :(槻ワコー ル総合事業企画
部からの聞き取りと売場調査などより作成｡ステムの原型が作 られたのは,60年代において




第 3図 と第 4図は現在のワコールのブラン
ド･システムを示す ものである｡ ここで,｢ワ
コール｣は企業ブランドであ り,レンジ ･ブランドで もある
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72 調査と研究 第17号 (1999.4)
第6図 ｢タ ミ-ガー ドル｣の広告,『婦人公論』1966年6月号より｡
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53) ワコールは商品ライン ･ブラン ドの狙いを,｢最 も
オーソドックスであり,かつ機能的に完成された一部の
新製品にブランドを付け,これに依って消費者の製品に
対する観識眼を養って頂 く｣ことであると述べている
(堀江昭二 ｢61年新製品について｣『ワコール ･ニュー
ス』1960年11月号, 5ページ)｡
73
ン･ブランドを導入し,さらにそれを毎年切 り
替えていたと推測できる54)｡
一方,ワコール ･ブランドの訴求を続けたこ
との背景としては,これらの商品ライン･ブラ
ンドがシーズンごとに切 り替えられるもので
あったために,ワコール ･ブランドを同時に訴
求することで消費者に保証を与える必要があっ
たことが,まず考えられる｡ またこのことから,
ワコールは各商品ライン･ブランドを長期的に
育て上げることはあまり意識していなかったと
言えよう｡ すなわち,ワコールは各商品ライ
ン･ブランドごとの顧客というよりは,ファン
デーション･ランジェリーの総合メーカーとし
て,50年代からの活動を通 じて育ててきたワ
コールの顧客を維持,拡大することを意図して
いたと判断できる｡
広告宣伝においても,ワコールは全ての商品
ライン･ブランドを扱うブランドとしてのワ
コールを強調するものや,自社が日本で唯一の
ファンデーションとランジェリーを総合的に扱
う信頼できる企業であることを強調する企業イ
メージ広告を行った｡
とは言え,このような広告によって消費者が
ワコール ･ブランドを ｢企業ブランド｣として
認識していたとは必ずしも言えない｡なぜなら
ば,当時はまだ,ワコール ･ブランドは企業ブ
ランドとしてではなく,ファンデーションの代
表的な商品ライン･ブランドとして数多くの消
費者に認識されたとも考えられるためである｡
もう一つの背景として,60年代にも主力流通
経路であった百貨店における売場形態が挙げら
れる｡ 商品ライン･ブランドを含むワコール全
製品の百貨店における販売は,委託取引を基礎
に,平場における単品展開ではなく,ワコール
のコーナー売場または独立のケースで行われた｡
従って,特定の商品ライン･ブランドを指名買
54) 実際,この時期には各社がファンデーション関係の実
用新案特許を次々と登録し,メーカー間の特許をめぐる
争いも頻繁に展開された (｢波乱のファンデーション業
界｣『洋品界』1966年 4月号,73-74ページ)｡これは当
時のファンデーション業界において,製品の機能性が主
要な競争手段であったためであるといえよう｡
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いする意図を持つ消費者が存在しても,実際の
購買は百貨店のワコール売場で行わなければな
らなかった｡また,百貨店の下着売場で最終選
択を行う消費者に対 しても,まず彼女らをワ
コール売場に誘導しなければならなかったので
ある｡
終 わ りに
以上でワコールの1950-60年代を中心にブラ
ンド中心マーケテイングの展開を考察し,その
中でブランド･システムの形成プロセスを分析
した｡
ワコールは50-60年代を通じて,ワコール ･
ブランドにロイヤルティを示す顧客を確保する
ようマーケテイングを展開した｡そして顧客の
ロイヤルティ確保を意識していたことは当時の
生産体制,チャネル,宣伝活動-の投資に影響
を与えた｡価格競争ではなく,高品質の製品を
提供することで長期的顧客を獲得するという方
針の下,直営工場で熟練労働力を用いた生産体
制が築かれた｡ チャネルにおいては直営の百貨
店売場を中心に,派遣販売員によるコンサル
ティング販売が基軸となり,一般小売店や専門
店に対しては様々な支援活動が行われた｡宣伝
活動への投資も活発で,特に啓蒙活動はワコー
ル･ブランドに対する消費者の信頼形成を促し
た｡ワコール ･ブランドにロイヤルティを示す
顧客の確保は,このような生産体制,チャネル,
宣伝活動への差別的投資が行われて初めて可能
になったのである｡
ワコール ･ブランドは50年代の単一ブランド
による訴求から,60年代のブランド･システム
による訴求-と変化 した｡50年代にはワコー
ル･ブランドの認知度を引き上げ,消費者また
は取引先とのコミュニケーションを効率的に行
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うよう,企業名もワコールに統一するなど,早
一ブランドによる訴求が中心となった｡この時
期にはまた,消費者の洋装下着に関する知識が
乏しいことでジェネリックとの同時訴求も一般
化していた｡
60年代には,新素材,新技術の開発,そして
激しいブランド間競争を背景に,数多くの商品
ライン･ブランドが登場した｡これらは機能的
差別性に重点を置いたものがほとんどで,その
差別性を強調するために,従来の品番ではなく,
独自の商品ライン･ブランドが付けられたので
ある｡ また,同一の素材または技術を基にする
ものであっても,応用または変形を加え,商品
ライン･ブランドをシーズンごとに切り替える
ことで,前シーズンのものとの差別性を強調し
た｡さらに,ワコールは各商品ライン･ブラン
ドの訴求を,常にワコール ･ブランドと同時に
行った｡
このように,50-60年代のワコールのブラン
ド中心マーケテイングにおいては,現在の企業
ブランドであるワコールが長期的顧客の確保,
維持の主役となり,各商品ライン･ブランドは
一時性の強いものに止まっていたのである｡
本稿はワコールの50-60年代の分析に止まっ
たことで多くの課題を残す｡まず,ワコールに
関しては,70年前後の流通構造の変化による,
ブランド･システムの進化に対する分析が必要
である｡また,ワコールとは異なるブランド･
システムの変遷を示す事例に対する研究も重ね
て行わなければならない｡これらの研究におい
てもブランド中心マーケテイングを念頭に置き
ながら分析し,最終的にはブランド･システム
変遷の類型化を行い,そのうえでブランドの本
質を究明することを研究課題としたい｡
